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Reklama typu homeshopping jako wzorzec
dla reklamy wyborczej
Reklama — bêd¹ca skutecznym sposobem przekazywania potencjalnym na-
bywcom, ¿e jakiœ produkt w ogóle istnieje — jest wa¿na informacyjnie. Przy-
nosi dochody tym, którzy j¹ rozpowszechniaj¹: telewizji, stacji radiowej, porta-
lowi internetowemu, w³aœcicielowi œciany. Prawa rynku powoduj¹, ¿e musimy
na co dzieñ ogl¹daæ reklamy i s³uchaæ ich. Mówiê tu, oczywiœcie, o reklamach,
które mo¿na nazwaæ „tradycyjnymi”. Istniej¹ tak¿e specjalne kana³y telewizyj-
ne, w Polsce np. Mango, TVMarket, przeznaczone do telezakupów (ang. ho-
meshopping), w których emitowane s¹ prawie wy³¹cznie reklamy oferowanych
produktów. Ich ogl¹daæ nie musimy, mamy wybór.
Kiedy porównujemy „tradycyjny” telewizyjny spot reklamowy produktu
z filmem emitowanym w sieci telezakupów, naszej uwadze nie umyka chyba
przede wszystkim kontrast pomiêdzy c z a s e m trwania obu typów filmów.
Reklamy „tradycyjne” s¹ krótkie i zwarte, w i e l o k r o t n i e krótsze, bar-
dziej skondensowane: licz¹ po 10, 15, 30 sekund, co jest zrozumia³e z powodu
kosztu czasu antenowego. W sieci telezakupów czas nie jest jednak tak istotny
z powodów finansowych, a poszczególne reklamy trwaj¹ oko³o 8—10 minut.
Co wiêc dzieje siê na ekranie w tym czasie? Analiza zebranego materia³u poka-
zuje, ¿e reklamy telezakupów realizuj¹ charakterystyczny wzorzec tekstowy.
W reklamie typu homeshopping inaczej rozk³adaj¹ siê akcenty perswazyjne,
wiêcej jest czasu na pokazanie dobrych stron produktu, choæ — co wydaje siê
oczywiste — nigdy nie zostaje on opisany w sposób drobiazgowy, reklamodaw-
cy wybieraj¹ tylko najistotniejsze korzystne cechy produktu i na nich staraj¹ siê
skupiæ uwagê widza. Buduj¹ na ich temat sekwencje zdañ, które nastêpnie
w trakcie trwania filmu s¹ wielokrotnie powtarzane, powielane w niezmienionej
formie lub z drobnymi modyfikacjami. Dziêki temu zabiegowi mnemotechnicz-
nemu odbiorca otrzymuje stale te same informacje, podawane przez ró¿ne oso-
by w ró¿nej formie. Mog³oby to sugerowaæ, ¿e produkt podlega ca³oœciowemu,
wielostronnemu ogl¹dowi, co przecie¿ prawd¹ nie jest.
W reklamie telezakupów zalety produktu ukazywane s¹ w podobny sposób
jak w reklamie „tradycyjnej”: przedmiot zostaje zaprezentowany w dzia³aniu,
czêsto za pomoc¹ animacji, pomagaj¹cych zrozumieæ zasadê jego dzia³ania,
a czasem nawet proste prawa fizyki. Inn¹ form¹ prezentowania produktu jest
demonstracja: film mo¿e zawieraæ wstawki pokazuj¹ce wykorzystanie reklamo-
wanego przedmiotu, czêsto na ekranie widaæ te¿ u¿ytkowników, np. æwi-
cz¹cych na urz¹dzeniach sportowych, gotuj¹cych czy przygotowuj¹cych potra-
wy. W tym przypadku przekonywaæ ma obraz.
Przeanalizujmy elementy tekstu typowej reklamy homeshopping. Film nale-
¿a³ do k r ó t s z y c h, trwa³ bowiem j e d y n i e 3,5 minuty. Cel reklamy, ja-
kim jest m.in. przekazanie nazwy handlowej produktu, zosta³ tu niew¹tpliwie
osi¹gniêty, poniewa¿ w reklamie Aqua Globes nazwê produktu powtórzono a¿
17 razy, czyli potencjalny nabywca s³ysza³ j¹ œrednio co 12 sekund! Do tego
widzia³ j¹ równie¿ na ekranie. W tekœcie mówionym przez narratora zwracaj¹
uwagê wielokrotnie powtórzone te same lub nieco tylko zmodyfikowane se-
kwencje zdañ zawieraj¹cych najwa¿niejsze informacje o reklamowanym pro-
dukcie.
Problem Roœliny doniczkowe dodaj¹ domowi mnóstwo uroku, ale ich regu-
larne podlewanie jest bardzo czasoch³onne. Gdy zapomnisz o podle-
waniu, bêd¹ wygl¹da³y tak. Gdy podlejesz zbyt obficie, narobisz
szkód.
Rozwi¹zanie problemu Na szczêœcie teraz masz do dyspozycji Aqua Globes, ozdobne kule
z dmuchanego szk³a, które zadbaj¹ o podlewanie twoich roœlin.
Sposób dzia³ania
produktu
Wystarczy nape³niæ kulê Aqua Globe wod¹ i wepchn¹æ szyjkê w do-
niczkê ziemi¹ — to wszystko. Twoja roœlina przez okres do dwóch
tygodni bêdzie otrzymywa³a w³aœciw¹ dawkê wody, a ty nie musisz
nawet kiwn¹æ palcem. W miarê wysychania pod³o¿a do Aqua Globe
przedostaje siê z ziemi powietrze, które z kolei uwalnia z kuli
dok³adnie tyle wody, ile roœlina potrzebuje. Nie mo¿esz w ten spo-
sób nalaæ ani za du¿o, ani za ma³o wody.
Zalety produktu Ka¿da kula Aqua Globe zosta³a wykonana rêcznie metod¹ dmucha-
nia szk³a, by stworzyæ nader funkcjonalne dzie³o sztuki. Doskonale
nadaje siê do precyzyjnego podlewania wszystkich roœlin: du¿ych




Wystarczy nape³niæ kulê Aqua Globe wod¹ i wetkn¹æ szyjkê w do-
niczkê — to takie proste!
Problem Koniec z ci¹g³ym podlewaniem i wycieraniem rozlanej wody. Ko-
niec z szukaniem opiekuna do kwiatów na czas wyjazdu. Koniec
z przesuszonymi, ¿a³oœnie obwis³ymi, umieraj¹cymi roœlinami.
Rozwi¹zanie problemu Kule Aqua Globes ju¿ zawsze bêd¹ dba³y o twoje roœliny.
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Zachêta do kupna Zadzwoñ i kup dwie kule Aqua Globes w atrakcyjnym opakowaniu
za tê atrakcyjn¹ cenê widoczn¹ na ekranie. Ale uwaga! Chcesz
oszczêdziæ? Zamów cztery kule, a otrzymasz je w promocyjnej cenie.
Zalety produktu Bêd¹ one estetycznym elementem wystroju twojego mieszkania. Ide-
alnie nadaj¹ siê tak¿e na prezent.
Zachêta do kupna Zadzwoñ teraz, a otrzymasz rêcznie wykonane kule Aqua Globes.
Zalety produktu Kule zapakowane s¹ w ³adne pude³ko, przez co doskonale nadaj¹
siê na prezent dla mi³oœnika roœlin.
Zachêta do kupna Tak, promocyjna cena za cztery kule Aqua Globes estetycznie zapa-
kowane w pude³ka to wyj¹tkowa okazja. Takiej oferty nie znajdziesz
w sklepach, wiêc dzwoñ ju¿ teraz.
Zalety produktu Aqua Globes od Mango — rêcznie wykonane szklane ozdoby, które
podlej¹ twoj¹ roœlinê wtedy, gdy bêdzie tego potrzebowa³a.
Problem Roœliny doniczkowe dodaj¹ domowi mnóstwo uroku. Gdy jednak za-
pomnisz o podlewaniu, bêd¹ wygl¹da³y tak. Gdy podlejesz zbyt obfi-
cie, narobisz szkód.
Rozwi¹zanie problemu Na szczêœcie teraz masz Aqua Globes od Mango, ozdobne kule




Wystarczy nape³niæ kulê Aqua Globe wod¹ i wepchn¹æ szyjkê w do-
niczkê ziemi¹ — to wszystko. W miarê wysychania pod³o¿a do Aqua
Globe przedostaje siê z ziemi powietrze, które z kolei uwalnia z kuli
dok³adnie tyle wody, ile roœlina potrzebuje, dziêki czemu zachowuj¹
doskona³e zdrowie i piêkno.
Zalety produktu Ka¿da kula Aqua Globe zosta³a wykonana rêcznie metod¹ dmucha-
nia szk³a, by stworzyæ nader funkcjonalne dzie³o sztuki. Doskonale
nadaje siê do precyzyjnego podlewania wszelkich roœlin: du¿ych
i ma³ych, wisz¹cych i tarasowych, a tak¿e do bardzo wymagaj¹cych
roœlin egzotycznych, które w ten sposób otrzymuj¹ w³aœciw¹ iloœæ
wody. Od dziœ pielêgnacja roœlin jest ³atwa dziêki kulom Aqua Glo-
bes.
Problem Koniec z ci¹g³ym podlewaniem i wycieraniem rozlanej wody. Ko-
niec z szukaniem opiekuna do kwiatów, gdy nie ma ciê w domu.
Rozwi¹zanie problemu Kule Aqua Globes zajm¹ siê twoimi roœlinami, gdy ty jest jesteœ na
wakacjach. Kule Aqua Globes ju¿ zawsze bêd¹ dba³y o twoje roœli-
ny, podlewaj¹c je perfekcyjnie przez okres do dwóch tygodni, stano-
wi¹c jednoczeœnie estetyczn¹ ozdobê domu.
Zachêta do kupna Zamów ju¿ teraz.
W kompozycji wiêkszoœci reklam omawianego typu mo¿na wskazaæ nastê-
puj¹ce elementy wzorca tekstowego:
— przedstawienie problemu;
— przedstawianie rozwi¹zania problemu, jakim jest reklamowany produkt;
— przedstawienie sposobu dzia³ania produktu z uwzglêdnieniem prostoty i pre-
cyzji dzia³ania;
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— przedstawienie zalet produktu ze wskazaniem jego wszechstronnoœci, eko-
nomicznoœci, estetyki, rêcznego wykonania;
— zachêta do kupna;
— informacja o promocyjnej cenie.
W przytoczonym tekœcie przedstawienia problemu, a nastêpnie jego przypo-
mnienia dokonano 4 razy: 2 razy powtórzono fragment: Roœliny doniczkowe do-
daj¹ domowi mnóstwo uroku..., tak¿e 2 razy powtórzono fragment: Koniec
z ci¹g³ym podlewaniem i wycieraniem rozlanej wody... Rozwi¹zanie problemu
podano równie¿ 4 razy, zawsze bezpoœrednio po wskazaniu problemu za po-
moc¹ powtórzonych sekwencji: Na szczêœcie teraz masz Aqua Globes... oraz
Kule Aqua Globes zajm¹ siê twoimi roœlinami... i Kule Aqua Globes ju¿ zawsze
bêd¹ dba³y... Sposób dzia³ania produktu przedstawiono 3 razy, w tym jeden
(œrodkowy) raz w wersji krótszej. Zalety produktu wymienione zosta³y w 5 blo-
kach. Do kupna kul zachêcano za pomoc¹ 5 czasowników: 2 razy u¿yto za-
dzwoñ, 2 razy — zamów i jeden raz — dzwoñ. Reklama jest bardzo sugestyw-
na. Charakterystyczny g³os i ton wypowiedzi narratora maj¹ za zadanie silnie
aktywizowaæ odbiorców. Czy jest skuteczna? Niestety, nie uda³o mi siê tego
sprawdziæ.
Istotny warunek skutecznoœci reklamy stanowi jej wiarygodnoœæ. Fakt, ¿e
dany tekst jest przez odbiorcê rozpoznawany jako reklama, powoduje niski sto-
pieñ akceptacji zawartych w nim informacji. „Œwiadomy konsument jest nieuf-
ny, wiedz¹c, ¿e informacje zamieszczone w reklamie pochodz¹ z nieobiektyw-
nego Ÿród³a” — stwierdza Jacek KALL (1998: 29—30). „Ambicj¹ reklamy jest
stworzenie warunków, w których nieufnoœæ czy wrêcz opór odbiorcy zosta³yby
przezwyciê¿one” (PITRUS, 1999: 116). Aby spowodowaæ wzrost akceptacji dla
treœci przekazywanych w reklamie, jej twórcy stosuj¹ ró¿ne techniki. Jedn¹ ze
strategii jest „d¹¿enie do zniwelowania ró¿nicy pomiêdzy doœwiadczeniem co-
dziennym a rzeczywistoœci¹ wyimaginowanego œwiata reklamy” (PITRUS, 1999:
116). Jedna z podstawowych form filmów reklamowych — przez Jacka KALLA
(1998: 129) zwana „kawa³kiem ¿ycia” (slice-of-life) — opiera siê na schema-
cie: k³opoty — rozwi¹zanie — zadowolenie. Stworzone na tej podstawie filmy
prezentuj¹ typowe sytuacje z ¿ycia codziennego i wykorzystuj¹ codziennie spo-
tykane formy jêzykowe, które maj¹ za zadanie przekonaæ potencjalnych klien-
tów o wiarygodnoœci nadawców, sugeruj¹c ich bliskoœæ z widzem.
„Klient podchodzi (do reklamy) z uaktywnionym systemem obronnym
(przynajmniej wtedy, gdy spostrzega nadawcê jako manipulatora). Klient przy-
gotowany jest na to, aby byæ sceptycznym” (KALL, 1994: 21). Bohaterowie spo-
tu nie zawsze musz¹ byæ ekspertami, aby skutecznie przekonywaæ konsumen-
tów. Przeciêtny konsument czêsto dowiaduje siê o pojawianiu siê na rynku
nowych, rewelacyjnych produktów od cz³onków rodziny, znajomych czy s¹sia-
dów. Ten, kto wypróbowa³ dany produkt, przekazuje innym swoj¹ opiniê o nim
w trakcie codziennych kontaktów jêzykowych. Dlatego w reklamie czêsto poja-
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wiaj¹ siê zwykli ludzie, przeciêtni u¿ytkownicy produktu, którzy opowiadaj¹
o swoich k³opotach i o szczêœliwym ich za¿egnaniu dziêki reklamowanemu
produktowi. Przeciêtny u¿ytkownik nie musi byæ szczególnie atrakcyjny fizycz-
nie — jego atrakcyjnoœæ polega na podobieñstwie do odbiorcy, który mo¿e siê
z nim identyfikowaæ. „Przeciêtny u¿ytkownik bywa bardziej wiarygodny od
eksperta, gdy¿ jego opinie wynikaj¹ z praktycznego spojrzenia na produkt
i jego u¿ytkowanie. Poza tym przeciêtny u¿ytkownik sygnalizuje telewidzom:
„to jest produkt dla zwyk³ych, normalnych ludzi” (KALL, 1998: 132). Skutecz-
noœæ tego typu reklamy mo¿na t³umaczyæ jej wy¿sz¹ wiarygodnoœci¹, zwi¹zan¹
z wykorzystaniem przekonuj¹cego bohatera — zwyk³ego cz³owieka. Efekt „bli-
skoœci” (JACHNIS, TRELAK, 1998: 233) konsumenta i nadawcy mo¿e spowodo-
waæ zmianê postaw u klienta, a na taki w³aœnie efekt licz¹ reklamodawcy.
O zaletach produktu wypowiadaj¹ siê wiêc z uznaniem zadowoleni nabywcy,
teraz ju¿ doœwiadczeni u¿ytkownicy. Reklamy dziêki wykorzystaniu formu³y
testimonials (dawanie œwiadectwa) pokazuj¹ „paralelne opinie na temat produk-
tu” (SZCZÊSNA, 2001: 109), w czym uwidacznia siê ich wielog³osowoœæ. Ewa
SZCZÊSNA (2001: 108), nazywaj¹ca reklamê pastiszem form mówienia, stwier-
dza, i¿ wypowiedŸ reklamowa „prezentuje postawê egzystencjalnie dialogow¹.
Jest to dialogowoœæ afirmatywna”. Z afirmatywnoœci tej — wed³ug badaczki —
wynika „wch³anianie i potwierdzanie g³osów”, a dialogowoœæ reklamowa uzna-
na zostaje za „dialogowoœæ echa”.
Œwiadectw u¿ytkowników produktu s³yszymy zwykle kilka w jednej rekla-
mie. Dla przyk³adu mo¿na podaæ, ¿e w 8-minutowym filmie wystêpuje nastê-
puj¹ca sekwencja: narrator (40 sekund) + u¿ytkownik (20 sekund) + narrator
(20 sekund) + u¿ytkownik (17 sekund) + narrator (20 sekund) + u¿ytkownik
(10 sekund) + narrator (20 sekund) itd. Oto typowe przyk³ady wypowiedzi usa-
tysfakcjonowanych u¿ytkowników produktów:
Mój Halogen Oven jest taki wszechstronny! Mogê sobie upiec ziemniaka,
ma³y szybki posi³ek dla jednej osoby, ale mogê te¿ zrobiæ ca³ego kurczaka
z wszystkimi dodatkami dla 6 osób.
Jest taki prosty w obs³udze, wygodny, ³atwy w czyszczeniu i zawsze goto-
wy do u¿ycia. Uwielbiam z niego korzystaæ.
To jakieœ czary — jedno przeci¹gniêcie i w³osa nie ma! To mój Wizz It,
moja czarodziejska ró¿d¿ka!
Jest zawsze ze mn¹, mogê go zabraæ wszêdzie. Nie da³abym sobie bez nie-
go rady.
W analizowanych spotach telezakupów nadrzêdn¹ rolê odgrywa narrator,
nadawca wszechwiedz¹cy (SUJKOWSKA, WYRWAS, 2001), którego g³os przedsta-
wia reklamowany towar, przekonuje o jego u¿ytecznoœci oraz cyklicznie przy-
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pomina odbiorcom o jego walorach. Przyk³adowo w trwaj¹cym oko³o 8 minut
filmie bêd¹cym reklam¹ garnków Pro-V Steam Power 4 razy powtórzony zo-
staje — dos³ownie, jeœli nie liczyæ zmiany formy poznaj na przedstawiamy —
nastêpuj¹cy fragment:
Koniec z ba³aganem w kuchni! Pozb¹dŸ siê niepotrzebnych garnków i pa-
telni. Opró¿nij szafki i gotuj piêtrowo. Poznaj (Przedstawiamy) Pro-V Ste-
am Power od Mango: rewolucyjny piêtrowy system gotowania z innowa-
cyjnym efektem kominowym dla skoncentrowanej mocy pary. Steam
Power to osi¹gniêcie na miarê XXI wieku mo¿liwe do stosowania we
wszystkich rodzajach kuchenek. Teraz wszystkie twoje ulubione potrawy
zachowaj¹ witaminy i naturalny smak. Ciesz siê zdrowiem i delikatnym
smakiem, gotuj¹c na parze bez t³uszczu.
W czasie trwania reklamy 2, 3, a nawet 4 razy mo¿e zostaæ powtórzony
tekst, w którym reklamodawca przedstawia problem, nastêpnie rozwi¹zany
przez reklamowany produkt, np.:
Masz ju¿ doœæ wyczekiwania na obiad? Czy jedzenie jest czêsto suche
i pozbawione smaku?
Teksty reklam telezakupów zbudowane s¹ w du¿ym stopniu na powtórze-
niach informacji wczeœniejszych; zwykle s¹ to dok³adne powtórzenia sekwencji
informuj¹cych o zaletach produktu:
Depilator Wizz It to niebywa³y wynalazek, który chwyta i usuwa niechcia-
ne w³osy razem z cebulkami, sprawiaj¹c, ¿e nie odrastaj¹ przez ca³e tygo-
dnie. Gwarantujemy! Zosta³ tak zaprojektowany, aby docieraæ do w³osów
i mocno je chwytaæ, bez wzglêdu na to, jak s¹ krótkie i cienkie, a jego
ruch obrotowy zapewnia delikatn¹ i dok³adn¹ depilacjê wraz z cebulkami.
Wizz It nie ma ostrzy i dlatego jest taki delikatny.
Telezakupy, jak ka¿da reklama, tak¿e uwydatniaj¹ zatem te elementy prze-
kazu, które odbiorca powinien zapamiêtaæ, czyli pozytywne opinie na temat
oferowanego produktu. Spójnoœæ zapewnia im przede wszystkim „idea rekla-
mowanego przedmiotu” (SZCZÊSNA, 2001: 109). Wielog³osowoœæ przejawiaj¹ca
siê w owych tekstach s³u¿y spotêgowaniu dzia³ania reklamy, powtarzanie zaœ
tych samych porcji informacji mo¿na uznaæ za zabieg mnemotechniczny, stoso-
wany w celu ukszta³towania lub zmiany przekonañ klientów.
Uderzaj¹ce jest to, ¿e w telezakupach w zasadzie nie wystêpuj¹ slogany re-
klamowe. W reklamie „tradycyjnej”, a wiêc krótkiej, zwiêz³ej b¹dŸ te¿ maj¹cej
formê plakatu, slogan jest istotny, podsumowuje bowiem podane wczeœniej in-
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formacje o produkcie, u³atwia ich zapamiêtanie, czêsto zjednuje odbiorców hu-
morem, interesuj¹c¹, wyszukan¹ form¹. W reklamach telezakupów slogan nie
jest konieczny, poniewa¿ nazwa produktu widnieje na ekranie telewizora przez
ca³y czas trwania filmu, a ponadto zostaje wielokrotnie powtórzona.
Na pewno jednak reklama jako zjawisko spo³eczne nie pozostaje bez
wp³ywu na inne dziedziny ¿ycia, które ze sprzeda¿¹ jako tak¹ nie powinny
mieæ nic wspólnego. Po przemianach spo³eczno-politycznych, jakie zasz³y
w Polsce po 1989 roku, elementy techniki reklamowej zaczê³y stopniowo prze-
nikaæ do jêzyka polityków, pos³ów i senatorów, w sposób szczególnie inten-
sywny ujawniaj¹c siê w kolejnych kampaniach wyborczych (G£ÓWCZEWSKI,
1998: 179). Ju¿ od kampanii prezydenckiej w 2000 roku politolodzy odnoto-
wuj¹ powszechne stosowanie technik marketingowych w walce o cele politycz-
ne. Obserwuje siê ci¹g³¹ profesjonalizacjê kampanii1: przy ich realizacji zatrud-
nia siê specjalistów w zakresie komunikowania spo³ecznego, politycznego,
trenerów w zakresie umiejêtnoœci mówienia i publicznych wyst¹pieñ, charakte-
ryzatorów, specjalistów od niewerbalnego komunikowania itd.
Obecnoœæ poszczególnych elementów w spocie, kompozycja tekstu, a czê-
sto tak¿e ton g³osu nadawcy wszechwiedz¹cego sprawiaj¹, ¿e reklama wybor-
cza i reklama produktu mog¹ wykazywaæ ³udz¹ce podobieñstwo. Prze-
analizujmy reklamê wyborcz¹ Jaros³awa Kalinowskiego jako kandydata na
prezydenta:
Przedstawienie kandydata Jaros³aw Kalinowski — kandydat na prezydenta.
Zalety kandydata Kiedy by³ wójtem, gmina siê o¿ywi³a, ros³y inwestycje. Gdy by³ mi-
nistrem i wicepremierem, mieliœmy najwiêkszy wzrost gospodarczy,
by³a praca, by³ spokój, by³ rozwój, nie by³o protestów, chcia³o siê
¿yæ. Jest dynamiczny. Jego prezydentura bêdzie aktywna i rozwa¿na.
Jaros³aw Kalinowski bêdzie prezydentem, który zakoñczy konflikty
i k³ótnie.
WypowiedŸ kandydata Niedawno budowaliœmy 1000 szkó³ na tysi¹clecie. Dziœ w ramach
reformy likwidowanych jest w Polsce ponad 1000 szkó³ z przyczyn
ekonomicznych. W ramach reformy s³u¿by zdrowia mamy kasy cho-
rych i limity, które ograniczaj¹ dostêpnoœæ do opieki medycznej.
Uwa¿am, ¿e za du¿o jest biurokracji, a za ma³o troski o zwyk³ego
pacjenta. Dlatego trzeba zlikwidowaæ kasy chorych, a ich kompe-
tencje przekazaæ samorz¹dom wojewódzkim.
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1 O adaptacji oraz ewolucji marketingu na polskiej scenie politycznej œwiadcz¹ dzia³ania
g³ównych kandydatów: wstêpem do kampanii sta³a siê analiza rynku za pomoc¹ badañ sonda-
¿owych zleconych profesjonalnym oœrodkom badania opinii publicznej. Badania socjologiczne
pozwoli³y ukierunkowaæ kampaniê, wykorzystaæ odpowiednie strategie marketingowe, znaleŸæ
silne i s³abe strony przeciwników. Sztaby wyborcze wspó³pracowa³y z profesjonalnymi agencja-
mi reklamowymi lub marketingowymi, korzysta³y z us³ug doradców i ekspertów (MAZUR, 2002:
252—253).
Zalety kandydata Jaros³aw Kalinowski ma program. Wie, co zrobiæ: zmniejszyæ bez-
robocie, walczyæ z niesprawiedliwoœci¹ spo³eczn¹, rozwijaæ oœwiatê,
zlikwidowaæ kasy chorych.
WypowiedŸ kandydata Dzisiaj ludzie chc¹ pracy, a tej pracy coraz mniej. To boli tak samo
w mieœcie, jak i na wsi. Musimy rozwi¹zaæ podstawowe problemy
gospodarcze i spo³eczne, musi poprawiæ siê sytuacja ekonomiczna
w miastach, wtedy poprawi siê te¿ sytuacja na wsi, i odwrotnie. Ta
hala jeszcze dwa lata temu têtni³a ¿yciem. Tu pracowa³o ponad
1000 osób. Prezydent ma mo¿liwoœci, ma kompetencje, tylko musi
chcieæ je aktywnie wykorzystaæ, ¿eby wreszcie z³apaæ t¹ [sic!] nie-
widzialn¹ rêkê rynku, która doprowadzi³a do sytuacji, jak¹ tutaj wi-
dzimy. Ja wiem, jak to zrobiæ, mam plan. Wiem, jak to robi¹ inni —
i na zachodzie, i na po³udniu. Wiem, ¿e trzeba dbaæ o w³asny rynek,
wiem, ¿e trzeba wspieraæ w³asn¹ wytwórczoœæ. Ta hala nie mo¿e
byæ dalej pusta. Ja wiem, jak to zrobiæ.
Zalety kandydata Kalinowski ma program. Wie, co zrobiæ. Ma jasn¹ wizjê przysz³oœci.
Dla ca³ej Polski.
Zalety kandydata Kiedy by³ wójtem, gmina siê o¿ywi³a, ros³y inwestycje. Gdy by³ mi-
nistrem i wicepremierem, mieliœmy najwiêkszy wzrost gospodarczy,
by³a praca, by³ spokój, by³ rozwój, nie by³o protestów, chcia³o siê
¿yæ. Jest dynamiczny. Jego prezydentura bêdzie aktywna i rozwa¿na.
Jaros³aw Kalinowski bêdzie prezydentem, który przywróci zgodê
w rz¹dzie i parlamencie.
WypowiedŸ kandydata W tych wyborach musimy zdecydowaæ — indywidualnie i wszyscy
razem — czy w Polsce ma byæ tak, jak jest dziœ, czy te¿ zdecydujemy
siê na zmiany i korekty polityki gospodarczej i spo³ecznej. Ja uwa-
¿am, ¿e zmiany s¹ potrzebne. Je¿eli s¹dzicie pañstwo podobnie,
zwracam siê do was o poparcie. Ja chcê tych zmian dokonaæ.
B¹dŸmy razem!
Zalety kandydata Kalinowski ma program. Wie, co zrobiæ. Ma jasn¹ wizjê przysz³oœci.
Dla ca³ej Polski.
WypowiedŸ kandydata Polsce potrzebny jest sprawiedliwy rozwój i równe szanse dla
wszystkich. Czas na zmiany, ¿eby pañstwo naprawdê zaczê³o s³u¿yæ
ludziom! B¹dŸmy razem!
Nie dzielmy siê na wieœ i miasto, lewicê, prawicê, postkomunê
i postsolidarnoœæ. Jedn¹ mamy Polskê. B¹dŸmy razem!
Przedstawienie kandydata Jaros³aw Kalinowski — kandydat na prezydenta.
Komunikat ten nawi¹zuje w znacznym stopniu do reklamy w stylu home-
shopping. Uwagê zwraca w nim specyficzna, ramowa kompozycja z bardzo
aktywnym, „tryskaj¹cym entuzjazmem” nadawc¹ wszechwiedz¹cym. Ramê
tworzy przedstawienie kandydata. Najwa¿niejsze treœci, które maj¹ byæ zapa-
miêtane przez odbiorców, zosta³y powtórzone dos³ownie i wielokrotnie: 3 razy
informacja o zaletach kandydata, jego wczeœniejszych sukcesach w dzia³alnoœci
na ró¿nych szczeblach administracji pañstwowej, 3 razy podkreœlono, ¿e kandy-
dat ma program. Pomiêdzy owe trójkowe uk³ady wpleciono sugestywne wypo-
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wiedzi samego kandydata, nawo³uj¹cego do jednoœci, do walki o zmiany na
lepsze, do dba³oœci o pañstwo. Czy reklama by³a skuteczna? Jak wiemy, kandy-
dat nie zosta³ prezydentem. Reklamê jednak zauwa¿ono, nie przesz³a bez echa.
Jeœli nie pomog³a wygraæ wyborów, to przynajmniej utrwali³a dobry wizerunek
polityka. Pozostawi³a dobre wra¿enie w umys³ach odbiorców.
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Katarzyna Wyrwas
A homeshopping type of a commercial as a model for an election commercial
S u m m a r y
The article discusses the construction of the homeshopping commercial. The analysis of the
material collected allowed for differentiating the elements of the text model for commercials of
that type. The author pays attention to a general outline, the person of an active all-knowing
broadcaster, as well as a persuasive and mnemotechnique role of sequence repetition — sen-
tences repeated several times. The author contrasts the commercial of homeshopping with an
election commercial that has followed its model. The elements of the commercial technique per-




Homeshopping-Reklame als Vorbild einer Wahlwerbung
Z u s a m m e n f a s s u n g
In dem Artikel wird die Struktur der Teleshoppingreklame besprochen. Der vorher gesam-
melte Forschungsstoff ließ, die einzelnen Elemente des Textmusters von solchen Reklamen unter-
scheiden. Die Verfasserin zeigt ihre Rahmenabfassung, die Gestalt eines allwissenden Senders als
auch persuasive und mnemotechnische Rolle der Sequenzwiederholungen — mehrmals wieder-
holten Sätze. Sie vergleicht die Homeshopping-Reklame mit der sie nachahmenden Wahlreklame.
Die Elemente der Werbungstechnik dringen zwar in die politische Sprache ein, was sich beson-
ders intensiv in den aufeinander folgenden Wahlkampagnen offenbart.
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